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RESUMO 
 
 
As mídias sociais possuem, hoje, diversas funções e dentre elas está uma 
ferramenta para a comunicação pública e o marketing. Os três poderes do Estado 
(Judiciário, Executivo e Legislativo) já se mostram preocupados em utilizar esse 
meio para melhorar a relação de transparência com a sociedade prevista em lei. 
Porém, por ser uma transformação relativamente recente, ainda há resistência por 
parte de alguns órgãos e figuras públicas em aderir a esse canal para tais fins ou 
não o fazem da maneira adequada. Para entender melhor essa realidade, foi feito, 
neste trabalho, estudo da Fan Page de um deputado federal e um comparativo com 
os conceitos encontrados a partir de pesquisa bibliográfica. São eles: accountability 
e comunicação pública, marketing, marketing político e de relacionamento, além de 
ações consideradas pertinentes quando se trata de marketing no Facebook. 
Identificou-se, portanto, diversos erros técnicos na administração da página que 
podem ser explicados por uma relativa falta de estudos acadêmicos atualizados e 
que acompanhem a evolução tecnológica, assim como uma resistência de gerações 
anteriores as inovações vividas hoje.  
 
 
Palavras-chave: Facebook. Marketing político. Marketing de relacionamento. 
Accountabilit. Comunicação pública. 
 
 
 
 
 
 ABSTRACT 
 
 
Social media have today various functions and among them is a tool for public 
communication and marketing. The three branches of government (judiciary, 
executive and legislative) has already expressed concern in using this medium to 
improve the transparency of relationship with society provided by law. However, 
being a relatively recent transformation, there is still resistance by some public 
agency and figures in joining this channel for such purposes or do not do it the best 
way. To better understand this reality, it was done in this work, a Fan Page studying 
concerning a congressman and a comparison with the concepts found from 
bibliographic research. They are: accountability and public communication, 
marketing, political and one-to-one marketing, as well as actions considered relevant 
when it comes to marketing on Facebook. It was identified , so many technical errors 
in the administration of the page that can be explained by a relative lack of updated 
academic studies and accompanying technological developments, as well as a 
resistance of gerenations to learn abot the new medium. 
 
 
Key words: Facebook. Political marketing. One-to-one marketing. 
Accountability. Public communication. 
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INTRODUÇÃO 
Nas últimas décadas, a evolução midiática revolucionou, de forma 
universal, vários aspectos da sociedade moderna. Atualmente, a mídia ultrapassa as 
fronteiras geográficas e transmite informações instantâneas a todos os cantos do 
globo, aproxima lugares, pessoas, acontecimentos e é capaz de trazer culturas para 
tão perto que acabam sendo apropriadas a nossa própria cultura (SILVERSTONE, 
2002). 
As mudanças tecnológicas revolucionaram os diversos campos da 
comunicação, entre eles a comunicação pública e o marketing. A Internet desobriga 
a presença de um repórter para transmitir informações (MARTIN, 2012) e isso 
impactou diretamente na ampliação da liberdade de expressão, consequentemente, 
na democracia. Como afirma Gomes (2004, p. 112) “houve um tempo em que o 
Estado (ou, mais precisamente, o governo) controlava os fluxos informativos e, 
portanto, selecionava e editava a informação política através da qual o cidadão 
comum formava a sua opinião”, entretanto, as novas mídias permitem uma maior 
interação política da população e, por outro lado, mais eficiência na transparência 
dos atos por parte da administração pública, prevista em lei. 
Nesse contexto, o Facebook vem se tornando um instrumento de 
comunicação essencial no âmbito governamental. Entre os parlamentares, ele já é 
visto como um canal importante na elaboração de estratégias de marketing político e 
se tornou o canal mais utilizado para interagir com os eleitores. Porém, nem todos 
dominam as técnicas e as ferramentas oferecidas por esse tipo de mídia.  
O objetivo deste trabalho é verificar se a assessoria de imprensa do 
deputado federal Paulo Foletto utiliza a Fan Page no Facebook de forma adequada. 
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Para tanto, fez-se um levantamento dos conceitos teóricos relacionados a 
comunicação pública e accountability, ao marketing, marketing político e de 
relacionamento. Além disso, foi necessário apontar as ações consideradas 
pertinentes quando se trata de marketing no Facebook. Após pesquisa bibliográfica, 
foi feita pesquisa documental da Fan Page do deputado e comparação com os 
conceitos estudados anteriormente.  
O presente trabalho foi, então, estruturado em quatro partes. Além desta 
introdução que busca contextualizar o tema e delimitar os objetivos, serão 
apresentados, na segunda parte, um histórico da revolução tecnológica e midiática e 
como isso afetou o comportamento da sociedade; o conceito de accountability e 
comunicação pública e como esses conceitos se potencializaram a partir das redes 
sociais; conceitos de marketing, marketing político e marketing de relacionamento na 
realidade digital; o alcance do Facebook e seu poder como ferramenta de marketing; 
a importância do engajamento nesse novo canal; e táticas para se elaborar uma boa 
estratégia de marketing no Facebook.  
Já na terceira parte, será feito um estudo da Fan Page do deputado 
federal Paulo Foletto e um ponto a ponto referente aos conceitos vistos na pesquisa 
bibliográfica. Dessa forma, será possível verificar, na última etapa do trabalho, se as 
ações realizadas pela assessoria de imprensa estão de acordo com o padrão 
estabelecido pelos teóricos. 
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1 A EVOLUÇÃO DA MÍDIA E A SOCIEDADE 
A chegada da família real portuguesa em 1808 abriu o caminho da 
informação no Brasil após a Impressão Régia assinada pelo príncipe-regente dom 
João. Essa abertura permitiu a impressão de jornais e folhetins em território nacional 
e também alavancou o surgimento de figuras da literatura como Machado de Assis, 
abrindo espaço para críticas políticas e sociais, algo inimaginável no tempo da Santa 
Inquisição. A partir daí, o Brasil foi conquistando sua independência intelectual 
gradualmente e foi perdendo a alienação informacional antes dominante na 
sociedade brasileira1. 
A invenção do telefone, no século XIX, e as primeiras transmissões de 
rádio, na década de 20, foram o começo de uma revolução midiática que se 
potencializou nas décadas seguintes. A televisão assumiu o reinado das mídias 
após os anos 60 e reina até hoje como o meio de comunicação mais utilizado pelos 
brasileiros2. Em 1974, a marca Motorola apresentou ao mundo o primeiro aparelho 
de telefonia móvel e na década de 90 a Internet, antes limitada a militares, se 
popularizou. 
Essa evolução mudou drasticamente o comportamento social, as noções 
de tempo foram completamente restabelecidas, a interação entre as pessoas foi  
modificada e os profissionais de comunicação tiveram de se adequar. De um tempo 
em que as informações chegavam por meio de barcos e cavalos, a outro que nos 
conecta ao mundo, instantaneamente, sem limites de fronteiras.  
 
 
                                                          
1
 Observatório da Imprensa. 200 anos de imprensa no Brasil. 
2
 Pesquisa Brasileira de Mídia 2015: 95% dos entrevistados afirmaram ver TV, sendo que 73% 
assistem diariamente. 
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Mas o modelo de grande diversidade de conteúdo, ofertas de produtos e 
interatividade passou a ser repensado. O que podemos dizer é que sairá 
vitorioso quem compreender e souber gerir esse processo de mudança, 
quem for mais inteligente na disseminação de conteúdos informativos e na 
busca de parcerias para a criação de novas tecnologias e novos produtos. A 
mídia é nova e está em mutação, por isso o papel do jornalista na Internet é 
fundamental (FERRARI, 2003, p. 22). 
 
A instantaneidade proporcionada pela Internet atingiu vários níveis da 
sociedade e a mídia se reinventou. Veículos tradicionais de comunicação, do jornal a 
televisão, migraram para as redes on-line, pois o consumidor também migrou, e esta 
é uma tendência mundial (PORTO, 2013). Grandes nomes como The New York 
Times, Le Monde, The Guardian, utilizam ferramentas on-line para divulgar suas 
notícias. 
A comunicação, portanto, não se dá mais de forma unilateral. Para Lévy 
(1999, p. 203), “o ciberespaço encoraja uma troca recíproca e comunitária, enquanto 
as mídias clássicas praticam uma comunicação unidirecional na qual os receptores 
serão isolados uns dos outros”. Castells (2013, p. 15), por sua vez, diz que as novas 
mídias também se enquadram como comunicação de massa, pois “processa 
mensagens de muitos para muitos, com potencial de alcançar uma multiplicidade de 
receptores e de se conectar a um número infindável de redes que transmitem 
informações digitalizadas pela vizinhança ou pelo mundo”.  
A interação público-veículo, antes praticamente inexistente, hoje é 
fundamental (PORTO, 2014). Atualmente, as redes sociais pautam as mídias 
tradicionais, pois a notícia não depende mais do acaso, muito menos da presença in 
loco de um jornalista em um acontecimento para entrar na pauta. Basta um vídeo 
interessante de um internauta, enviado ao Whatsapp da redação, para que o 
telejornal coloque na programação (MARTIN, 2012). Portanto, “as mídias, hoje, se 
complementam e ao mesmo tempo competem entre si” (FERRARI, 2003, p. 38). 
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Antes os meios de comunicação detinham o domínio do ato de informar. 
Com a popularização das redes sociais a liberdade tanto de obter informações 
quanto de informar se expandiu. Segundo a Pesquisa Brasileira de Mídia 2015, 
encomendada pela Secretaria de Comunicação Social da Presidência da República 
(SECOM), quase metade da população brasileira utiliza a Internet e entre essas 
pessoas 76% acessam a rede todos os dias. A Internet, portanto, ajuda a 
democratizar a informação e a garantir a liberdade de expressão, todavia, ela ainda 
não é um meio de comunicação totalmente democrático, uma vez que a outra 
metade do Brasil ainda não usufrui desse meio. Além disso, a pesquisa constatou 
que as baixas renda e escolaridade estão diretamente ligadas a falta de acesso a 
rede: 
 ntre os entrevistados com renda familiar mensal de at  um sal rio m nimo 
 R      , a propor ão dos que acessam a internet pelo menos uma vez por 
semana   de    . Quando a renda familiar   superior a cinco sal rios 
m nimos  R   .    ou mais , a propor ão sobe para 76%. Por sua vez, o 
recorte por escolaridade mostra que     dos respondentes com ensino 
superior acessam a internet pelo menos uma vez por semana, enquanto 
apenas    dos entrevistados que estudaram at  a    s rie o fazem com a 
mesma frequ ncia (SECOM, 2015). 
 
Ainda assim, a pesquisa mostra que o número de pessoas que têm 
acesso a Internet aumentou em comparação ao mesmo estudo realizado em 2014. 
Isso mostra que o leque de meios pelos quais são possíveis obter e produzir 
informações está se ampliando. A presença popular na internet permite um maior 
acesso ao conhecimento e, também, a uma maior participação política, essencial 
para a democracia. A sociedade adquiriu maior poder em “vigiar” o Estado e a 
comunicação pública teve de se adequar. 
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1.1 Comunicação pública e accountability na era digital 
Percebe-se que a sociedade vivencia um momento de transição em que 
as pessoas e organizações estão se adequando a nova realidade digital. Para 
acompanhar essa mudança, as empresas públicas e privadas passaram a entender 
que uma adaptação em sua estrutura de comunicação é necessária para conseguir 
acompanhar as novas tendências informacionais da sociedade. 
O acesso à informação é um direito garantido pela Constituição Federal e 
foi regulamentada, em 2012, a partir da lei n 12.527/2011. A norma possibilita que 
qualquer pessoa, física ou jurídica, receba informações púbicas dos órgãos e 
entidades, sem necessidade de qualquer tipo de autorização. Esse direito faz parte 
de um dos princípios básicos da Administração Pública, o Princípio da Publicidade, 
que garante a divulgação transparente dos atos administrativos públicos. 
 A revolução das mídias afeta diretamente o poder de influência do 
governo sobre a sociedade. Segundo Caune (2014, p. 34), “alguns autores 
consideram a influência e a persuasão, a base do processo de comunica ão” e que, 
no caso da comunicação pública, fica ainda mais propensa a acontecer por meio das 
mídias sociais, já que os indivíduos estão em contato direto com as informações 
transmitidas pelo governo ou pessoa pública. 
Para Abreu, Kornis e Lattman-Weltman (2003, p. 130) a mídia é 
fundamental para a democracia no Brasil, ela “defende o consumidor, julga a justiça, 
denuncia a corrupção, expõe a fraude. Civiliza a civilização brasileira […] e nos 
acultura a todos, mesmo a contragosto”. As mídias sociais, portanto, têm um papel 
fundamental nesse sentido. 
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O desenvolvimento e a inserção diversificada no social, das tecnologias da 
informática, do audiovisual e das telecomunicações contribuem para diluir 
as fronteiras entre a cultura e a técnica; entre as atividades privadas e 
públicas (CAUNE, 2014, p. 74). 
 
O estreitamento na relação entre população e esfera pública permite uma 
maior integração das duas partes. Por um lado, a sociedade está mais presente, 
mais ativa, mais informada, consequentemente, mais crítica. Por outro, o papel do 
governo de informar e promover a transparência e a cidadania torna-se mais prático 
e mais eficaz, como explica Duarte (2007, p. 6): 
Por seu compromisso com o interesse público e poder de ação, os governos 
devem ser os principais indutores da comunicação pública, assumindo o 
compromisso de promover uma gestão aberta, qualificando canais, meios e 
recursos que permitam a viabilização da comunicação de interesse público 
e o envolvimento de todos os interessados. 
 
 Esse dever de prestar contas à sociedade está incluído no conceito de 
accountability. No Brasil, não há um consenso na tradução e definição da palavra. O 
termo em inglês, segundo o dicionário Oxford, significa “responsibility, liability, 
answerability”, ou seja, ser responsável por; ter a obrigação de; dar explicações a. A 
accountability dá, portanto, poder de fiscalização aos cidadãos. 
  accounta illity tam  m se refere a um ato ou a uma decisão pol tica j  
tomados ou exercidos por um agente que exerce fun ão no  stado e est  
numa posi ão em que tem o riga ão de dar explica  es e assumir a 
responsa ilidade por eventuais falhas, m s decis es ou incompet ncia 
relacionadas a atos praticados ou decis es tomadas em exerc cio.  ssim,   
poss vel afirmar que tal processo   externo  no sentido em que se deve 
prestar contas a um outro , requer intera ão  pois os envolvidos se engajam 
nos atos de demandar e de fornecer explica  es  e implica autoridade  j  
que existe a possi ilidade de aplicar san ão ao sujeito que   chamado a 
prestar contas) (SILVA, 2010, p. 6-7). 
 
Para Castells (2013, p. 13), o poder é concomitante ao contrapoder, o que 
considera ser a “capacidade de os atores sociais desafiarem o poder embutido nas 
instituições da sociedade com o objetivo de reivindicar a representação de seus 
próprios valores e interesses”. Para o autor, foi nas redes sociais que a sociedade 
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encontrou o espaço ideal para se unir e formar uma massa conectada e mais 
confiante para lutar por seus ideais.  
Começou nas redes sociais da internet, já que estes são espaços de 
autonomia, muito além do controle de governos e empresas - que, ao longo 
da história, haviam monopolizado os canais de comunicação como alicerces 
de seu poder (CASTELLS, 2013, p. 11). 
 
Entretanto, Abreu, Kornis e Lattman-Weltman (2003) apontam que o 
poder de fiscalizar é limitado, uma vez que ele depende necessariamente da 
mediação entre as informações disponibilizadas pelos representantes.  
Os três poderes do Estado brasileiro (Legislativo, Executivo e Judiciário) 
já se mostram preocupados com os efeitos das novas mídias e vêm criando meios 
alternativos de ouvidorias em seus órgãos. Sites corporativos, chats on-line e 
mensagens instantâneas são usados como meios de ouvir a opinião pública. 
Recentemente, em meio a baixa popularidade do governo, a presidente da 
República Dilma Roussef lançou o programa Dialoga Brasil, um canal direto com a 
população que permite críticas e sugestões de todos os programas do governo 
federal. Nota-se, também, a partir de pesquisa no Facebook, que a maior parte dos 
513 deputados federais possuem, hoje, algum canal digital para divulgar suas 
atividades legislativas, seja ele site, blog ou mídia social. Esses exemplos 
demonstram que a espera pública assumiu a mídia digital como um canal 
estratégico de comunicação e marketing. 
 
1.2 Marketing 
Segundo Kotler (1996, p. 31) o “marketing é a atividade humana dirigida 
para a satisfação das necessidades e desejos, através dos processos de troca”, e 
para alcançar essa satisfação o homem precisa de produtos. Kotler (2005) afirma 
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ainda, que o marketing é fundamental para promover organizações, lugares, 
pessoas, etc..  
A era digital e as mídias sociais revolucionaram a maneira de fazer 
marketing. O conceito foi ampliado e o uso na prática se modificou (TELLES, 2010). 
A concorrência também se transformou e passou a ser global. Um vendedor não 
concorre mais com outro localizado na mesma rua ou da mesma cidade, mas sim, 
com todos no mundo que vendem aquele produto (PORTO, 2014). 
Os “  Ps”, conceituados por McCarthy na década de 60, definem os 
alicerces de um plano de marketing em produto, preço, praça e promoção. Com o 
advento das novas mídias, esse último item, sofreu variações em sua aplicabilidade 
tendo sofrido uma revolução na maneira de se comunicar o que se vende e na forma 
de receber o feedback tão importante para quem faz marketing.  
O conceito clássico de marketing foi originalmente construído baseado em 
relações de consumo em uma sociedade com hábitos de compra diferentes do de 
hoje. Porém, “o marketing evoluiu de suas antigas origens de distribuição e vendas 
para uma filosofia abrangente de como relacionar dinamicamente qualquer 
organização ao seu mercado” (KOTLER, 1996, p. 29). Pode-se, portanto, associar a 
aplicabilidade do marketing tradicional no âmbito da política. 
Um deputado, por exemplo, é um representante do povo que, para 
conseguir votos e ser eleito, precisa entender as necessidades dos eleitores e 
buscar satisfazê-los. Assim como em uma empresa, quanto mais direta e próxima for 
essa relação, mais fácil será entender os anseios dos consumidores para tomar 
decisões mercadológicas eficazes (PEPPERS; ROGERS, 1994), conceito básico do 
marketing de relacionamento. Mesmo após eleito, o candidato precisará manter esse 
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relacionamento durante o seu mandato, tanto pelo dever de prestar contas 
(accountability), quanto pelo interesse em uma possível reeleição (FALCÃO; 
GRANDI; MARINS, 1992).  
 
1.2.1 Marketing de relacionamento 
 O marketing one-to-one ou marketing de relacionamento é definido por Stone 
e Woodcock (2002) como técnicas que envolvem marketing, vendas, comunicação e 
cuidado com o cliente, a fim de identificar seu público-alvo de forma individualizada, 
criar uma relação empresa-cliente e administrar esse relacionamento para benefício 
de ambos. O marketing de relacionamento é fundamental na realidade política uma 
vez que o parlamentar, para melhor representar seus eleitores, deve entender do 
que eles precisam. 
Peppers e Rogers (1994) falavam na década de 90 sobre a “nova mídia 
do futuro individualizado” e que ela é diferente da mídia de massa, pois é 
individualmente abordável, bilateral e econômica. Hoje, vive-se o futuro previsto por 
eles e percebe-se que as redes sociais permitem uma abordagem individual através 
de mensagens privadas e comunidades específicas, e sua principal característica 
está na comunicação horizontal, onde não existem mais emissores e receptores 
separadamente, mas sim, uma plurifuncionalidade entre os agentes, já conceituada 
anteriormente por Lévy (1999). 
As novas mídias acompanham paralelamente a tendência do marketing 
de relacionamento e servem de ferramenta para a estratégia de marketing em seu 
objetivo de criar e manter uma relação mais próxima junto aos eleitores. Esta 
proximidade ocasiona uma maior liberdade de expressão, no sentido de que a 
população, tendo mais acesso a informações, se sente livre para comentar, elogiar e 
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reclamar (CEPIK; EISENBERG, 2002). As reclamações são parte importante do 
relacionamento, pois através deste feedback o político pode repensar sua estratégia 
e realizar melhorias na sua representação e comunicação (PORTO, 2014). Peppers 
e Rogers (1994, p. 74) afirmam que o ato de reclamar já é um indício de interesse e 
engajamento por parte do cliente (eleitor).  
Entretanto, é extremamente possível transformar um reclamante em um 
cliente precioso, leal. Pelo simples fato de reclamar, um cliente está dando 
início a um diálogo com um anunciante e se mostrando perceptivo a uma 
colaboração individualizada (1:1) (PEPPERS; ROGERS, 1994, p. 74). 
 
No mundo político, observa-se que a relação candidato-eleitor nasce e/ou 
se fortalece no período eleitoral e vai se distanciando uma vez eleito. O candidato 
divide seu tempo entre a agenda no estado e no Congresso Nacional e perde-se um 
pouco o fio que ligava diretamente os dois. 
À medida que o universo eleitoral cresce, a relação eleitor/candidato torna-
se impessoal. É necessário criar meios de intermediação entre as partes. 
Para manter-se informado sobre as aspirações e demandas do eleitor, o 
candidato cria um sistema de informações. Para persuadir os eleitores com 
suas promessas e intenções, o candidato, por sua vez, necessita dos meios 
de comunicação (FALCÃO; GRANDI; MARINS, 1992, p. 45). 
 
As mídias sociais, porém, se encaixam na função de se inteirar sobre as 
demandas do eleitor e de persuadi-los, como propõem os autores. Por outro lado,  
os eleitores também utilizam essas redes para se manterem informados sobre o 
andamento das atividades dos candidatos e para propagar seus juízos de valor 
referentes a eles. Porto (2014, p. 12) afirma que o marketing boca-a-boca é muito 
importante para se adquirir visibilidade (boa ou ruim) e as mídias sociais 
potencializam esse efeito. Porém, antes de se mensurar a qualidade da imagem do 
político, é preciso criar uma estratégia de marketing para se construir uma 
mensagem e definir um canal pelo qual envia-la (FIGUEIREDO, 1994). 
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1.2.2 Marketing político 
Para Figueiredo (1994, p. 12) “o marketing político é similar ao marketing 
de produtos”, porém é diferente de marketing eleitoral. O marketing político é, 
justamente, uma ação pós-eleitoral e “[…] é dirigido a quem receberá as ações 
políticas ou sociais derivadas dos mandatários dos cargos executivos e legislativos” 
e o eleitoral “tem como alvo aqueles que terão de ser convencidos a votar neste ou 
naquele candidato” (MANHANELLI, 2004, p. 14). Para Gomes (2004, p. 24), as 
estratégias políticas precisam do marketing para garantir “o sucesso das instituições 
nas competições eleitorais e no exercício do governo”. 
O político necessita do marketing político em suas gestões para ampliar as 
pontes de comunicação com sua comunidade, prestar contas periódicas, criar 
um clima de aceitação e simpatia, abrir fluxos de acessos, identificar pontos de 
estrangulamento nas estruturas burocráticas de seus gabinetes, identificar 
anseios, expectativas e demandas sociais, e criar um clima de confiança e 
credibilidade, virtudes tão requisitadas dos políticos, porém raras 
(MANHANELLI, 2004, p. 18). 
 
Figueiredo (1994, p. 11) afirma que o marketing político pode ser usado 
para qualquer figura pública e, no caso de políticos, é ele que o mantém em seu 
cargo após as eleições. 
O marketing político é algo mais permanente, é quando o político no poder 
se preocupa em sintonizar sua administração com os anseios dos cidadãos. 
Isso acontece através da realização de pesquisas regulares, boa assessoria 
de comunicação, correção em possíveis falhas, publicidade dirigida, etc.. 
 
As pesquisas, correções de falhas, boa assessoria e publicidade dirigida 
comentada por Figueiredo, vão ao encontro do que Armstrong e Kotler (2000) 
orientam como o melhor caminho para se fazer uma estratégia de comunicação e 
marketing de forma eficaz e seu conceito pode ser aplicado também no campo 
político. Segundo o autor, o comunicador deve identificar o público-alvo, determinar 
a resposta procurada, escolher a mensagem e o canal de mídia pelo qual enviá-la e 
coletar feedback. Assim como Figueiredo (1994) que delimita três etapas para 
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elaborar um processo de implementação da estratégia de marketing político: o 
diagnóstico, a elaboração da estratégia e a delimitação dos meios de transmissão da 
estratégia. 
Para Gomes (2001, p. 125), o público-alvo dos políticos no Brasil é 
instável, o que dificulta na elaboração de uma estratégia de comunicação.    
O eleitorado brasileiro, com raras exceções, é, em geral, um conglomerado 
bastante volúvel, inconstante e em mudança contínua, buscando sempre 
quem o proteja. É muito frágil e muda ante qualquer eventualidade 
econômica ou social, sem preocupação ideológica. Está acostumado a 
pensar que a política está relacionada com fraude, corrupção e impunidade, 
o que, para os partidos e políticos sérios, é o grande desafio da sua 
comunicação política. 
 
Quanto à mensagem, Gomes (2004), acredita que o populismo sempre se 
adaptou mais facilmente no Brasil. “O que a consultoria fez foi trazer o seu 
conhecimento do campo e dos recursos da comunicação de massa para dentro da 
esfera política e colocá-los a serviço dos agentes desta esfera” (GOMES, 2004, 
p.81). 
A necessidade de realização de pesquisas foi unanimidade entre os 
autores estudados. Entretanto, a maneira de realiza-las foi ampliada com a chegada 
das mídias sociais. Como será visto de maneira mais aprofundada no próximo 
tópico, elas servem como uma nova ferramenta com a qual é possível mensurar 
resultados, colher feedback, melhorar a visibilidade do candidato, elementos que 
servem de subsídio para a elaboração de um planejamento de marketing político de 
longo prazo (PORTO, 2014). “O bom mandato é aquele que satisfaz plenamente o 
cidadão/eleitor, e isso só acontece quando sabemos o que ele quer e de que 
precisa” (MANHANELLI, 2004, p. 21). 
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1.3 O Facebook como ferramenta de marketing  
O Facebook revolucionou a maneira de fazer comunicação e também os 
diferentes tipo de marketing inclusive o marketing político. A Pesquisa Brasileira de 
Mídia 2015 mostra que o Facebook é a rede social mais usada no Brasil (83%), 
seguido do Whatsapp (58%), Youtube (17%), Instagram (12%) e Twitter (5%). A 
pesquisa aponta, também, que as pessoas passam mais tempo navegando na 
Internet do que assistindo a televisão e apenas 7% leem algum jornal diariamente. 
Em contrapartida, 62 milhões de brasileiros acessam o Facebook todos os dias 
segundo dados divlgados pela empresa, em 2014 (figura1). 
Figura 1 - Incidência de acesso ao Facebook. 
 
Fonte: Facebook. 
 
Outro dado divulgado pela pesquisa encomendada pela Presidência 
mostra que todos os meios de comunicação de que tratou o estudo (jornal, revista, 
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TV, rádio e redes sociais) são utilizados pelos entrevistados, preferencialmente, para 
se manter informados. Isso demonstra que os meios de comunicação tradicionais 
estão perdendo espaço para os canais digitais e os brasileiros estão consumindo 
notícias e buscando-as na Internet. Porto (2013, p. 111) afirma que o consumidor 
migrou para as mídias sociais e que as empresas tamém devem migrar. 
 ndependentemente do seu ramo, pense no  ace ook como um canal de 
relacionamento e troca com seus fãs e clientes. A partir do entendimento de 
que uma empresa estar nas m dias sociais não   mais questão de inova ão, 
mas sim, de so reviv ncia, […]. 
 
A migração dos setores da sociedade para o mundo virtual afetou 
também a política. Deputados e senadores já estão mudando suas estratégias de 
comunicação. Pesquisa divulgada pelo Grupo Máquina aponta que o Facebook é o 
principal canal utilizado por parlamentares para interagir com seus eleitores, além de 
ser a mídia digital mais acessada por eles diariamente. A pesquisa aponta, também, 
que os legisladores dividem o ato de com os assessores, como mostram os gráficos 
1, 2 e 3: 
Gráfico 1 - Preferência de canal entre os parlamentares. 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fonte: Grupo Máquina. 
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Gráfico 2 – Frequência de acesso. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fonte: Grupo Máquina. 
 
 
Gráfico 3 - Autores das publicações. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fonte: Grupo Máquina.  
 
Apesar dos dados mostrarem que o Facebook  vem se tornando um canal 
popular entre os parlamentares, Porto (2013, p. 10) afirma que ainda há resistência na 
adoção dessa ferramenta.   
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 uitas empresas ainda não adotaram o modelo de pensamento coletivo e a 
possi ilidade de identificar oportunidades simplesmente conversando com 
seus clientes nas m dias sociais.  m linhas gerais, elas não levaram para 
dentro de suas estruturas, f sicas e organizacionais, uma forma mais 
din mica e colaborativa de se comunicar. 
 
O Facebook também mudou a maneira de manifestar da sociedade. As 
comunidades formadas graças a facilidade proporcionada pelas redes sociais são 
capazes de criar grupos manifestantes em minutos. A partir de observação das 
mídias sociais, desde 2013, diversas manifestações relevantes tiveram como ponto 
de encontro as novas mídias. Nota-se, então, que estes são canais diretos de 
interação com o povo. 
O Facebook se diferencia de outras plataformas virtuais, por exemplo, de 
sites institucionais, por vários motivos, entre eles está justamente a abertura para a 
interação entre públicos diversos, um diálogo direto entre cliente e instituição. Além 
disso, o Facebook fornece dados valiosos que podem servir de subsídios para 
elaborar pesquisas quantitativas e qualitativas, e a partir daí, ter um feedback do 
produto ou imagem da pessoa pública (PORTO, 2013). O Facebook Insights, 
dispon vel apenas para as Fan Pages, é uma ferramenta de mensuração do 
desempenho das postagens. Ele identifica o número de fãs, o alcance e o 
engajamento, o que permite traçar um perfil de quem participa e saber suas 
preferências. Assim, fica mais fácil perceber o eleitor, através do que se diz, dos 
comentários, das curtidas. Com todas essas informações em mãos, as empresas 
podem elaborar estratégias mais eficazes e eficientes (PORTO, 2013). 
 
1.3.1 O engajamento no Facebook 
As conexões infindáveis citadas por Castells (2013) anteriormente neste 
trabalho aumentam a gana de informações disponibilizadas diariamente a 
sociedade.  sse  om ardeamento exige das m dias sociais um esfor o maior para 
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chamar a aten ão dos usu rios e a qualidade do conte do se torna decisiva para 
tanto.  ssim, “o engajamento deriva, em sua maioria, de um  om conte do” 
(PORTO,     , p.    . Para conseguir engajar o consumidor   preciso entender do 
que ele precisa ou o que ele quer. “Sendo assim, quanto mais seus fãs ou amigos se 
engajarem com seu conte do, maiores são as chances do que voc  postar ser 
visualizado por eles” (PORTO,  2013, p. 28). Ferrari (2003) afirma que o interesse, a 
interação e o envolvimento resumem a aplicação da personalização. É preciso 
manter a página sempre atualizada, com posts novos e interessantes. “  empresa 
que dispõe de informação individualizada despertará o interesse do visitante, que 
aumentará o tempo de navegação em seu site e estudará como poderá aproveitar 
seus produtos” (FERRARI, 2003, p. 35). 
Porto (2013) dá algumas dicas de como obter ou melhorar o engajamento 
no Facebook. A autora afirma ser necessário inserir-se no mundo do público-alvo e 
até mesmo dos concorrentes para se inteirar e captar informações relevantes que o 
ajudem em sua estratégia de marketing e comunicação. É importante a participação 
do candidato em campanhas sociais e a inserção no cotidiano dos usuários daquela 
rede social e a infiltração nas redes sociais segmentadas, com o intuito de conversar 
e disseminar as ideias do candidato de forma direcionada (TELLES, 2010). 
Praticamente todas as organizações oferecem uma comunidade on-line 
quando você se associa a elas, mas poucos indevidos aproveitam 
completamente as oportunidades criadas para fazer negócios em um 
mercado mais amplo. Organizações de ex-alunos, câmaras de comercio, 
negócios, clubes profissionais e industriais e associações de classe 
oferecem possibilidades fantásticas de conhecer prospects, encontrar 
colaboradores e parceiros para um empreendimento conjunto e aumentar 
as vendas (MARTIN, 2012, p. 173-174). 
 
Martin (2012, p. 189) também aconselha a seguir “repórteres e blogueiros 
para quem você espera expor seus produtos ou serviços,  … ”. Telles (2010, p. 160) 
diz que “prestar atenção nas opiniões das comunidades e comentários em redes 
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sociais, blogs e microblogging visando satisfazer as necessidades e interagir com os 
usuários são a base do marketing de relacionamento nas mídias sociais”. 
Utilizar vários formatos de mídia também é indicado por Porto (2013), pois 
o dinamismo e a versatilidade são características marcantes das novas mídias.   
Segundo a autora, as pessoas tendem a se engajar mais a partir de recursos visuais 
como vídeos e fotos. Martin (2012, p. 174) aconselha:  
Faça com que seu perfil seja atraente concentrando-se no benefício que 
você oferece para clientes e os problemas que resolve. Incorpore links para 
áudio ou vídeo para permitir que sua personalidade brilhe (MARTIN, 2012, 
p. 174). 
 
Outro ponto importante, segundo Porto (2013), é humanizar o conteúdo 
postado e usar uma linguagem simples, sem termos técnicos. Para a autora, o 
Facebook é uma ferramenta ideal para estreitar o relacionamento entre cliente e 
empresa e é um ambiente propício para começar e desenvolver conversas. As 
mídias, como já explicado anteriormente, é um instrumento de democratização da 
comunicação e para Lasswell (1979, p. 40), em uma democracia “os líderes 
procuram empregar o tom coloquial e adotam atitudes simples e informais”. O estilo 
da linguagem ajuda a “ aixar as  arreiras” e manter uma relação de igualdade. 
(LASSWELL, 1979, p. 46). Um estudo realizado por Dan Zarrella, pesquisador de 
referência no campo das mídia sociais, aponta que posts que contém termos 
pessoais, como a palavra “eu”, tendem a ter mais curtidas, como demonstrado no 
gráfico 4 na próxima página. 
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Gráfico 4 – Relação entre curtidas e posts com referências pessoais.  
Fonte: Dan Zarrella. Disponível em: http://danzarrella.com/infographic-how-to-get-more-likes-
comments-and-shares-on-facebook.html 
 
 A diferença entre notícias e mídias sociais, segundo Martin (2012), é que a 
primeira usa uma narrativa na terceira pessoa, característica da imprensa tradicional, 
e a segunda usa uma linguagem informal, parecida com a da conversação. Como 
cita Ferrari (2003, p. 49): “  web não é sisuda, ela tem humor”. 
Apesar da característica informal do Facebook, Porto (2013) afirma que 
posts divertidos podem ser usados como uma estratégia de engajamento, mas 
sempre balanceados com conteúdos institucionais. Celebrar datas comemorativas, 
contar a história da empresa, criar votações e enquetes são maneiras divertidas e 
interativas de incitar a participação do público. De qualquer forma, a informalidade 
não deve ser usada como pretexto para cometer erros de português, ato inaceitável 
mesmo para um mundo livre como a web (PORTO, 2014).  
26 
 
 
 
Textos curtos também devem ser predominantes no Facebook. Ao acaso 
de alguma informação demandar explicações detalhadas, Porto (2013), aconselha a 
convidar o leitor a ler mais no site ou blog da empresa e disponibilizar o link.  
Estar no Facebook é estar em um canal de relacionamento, portanto 
Barbosa (apud, PORTO, 2014, p. 37) evidencia a importância da interação com os 
internautas como fundamento da “netiqueta” (os bons modos aplicados à Internet) e 
aconselha: “Se alguém lhe procurar, dê retorno”.  
Esta linha direta proporcionada pelas mídias sociais torna mais fácil a 
liberdade de expressão do internauta, que não necessariamente está reclamando 
mais, mas que agora encontra um canal mais aberto para fazê-lo e onde existe um 
retorno mais rápido. Telles (2010, p. 171) afirma que as reclamações on-line devem 
ser respondidas “de forma rápida, sucinta e educada” e que ignorar uma reclamação 
pode ser pior. Além disso, para evitar polêmica, é necessário informar aos usuários 
quando a mensagem não foi escrita pelo candidato. 
Porto (2013) também afirma não ser ideal automatizar o conteúdo. 
Segundo a autora, as pessoas que seguem uma empresa no Facebook, 
provavelmente também o fazem no Twitter, Instagram, ou qualquer outro canal 
digital. Portanto, deve-se adaptar o tipo de linguagem para cada rede social, também 
pela própria estrutura da rede (TELLES, 2010).  
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2 A FAN PAGE DO DEPUTADO PAULO FOLETTO 
Neste capítulo será feito um estudo da Fan Page do deputado federal 
Paulo Foletto e comparativo com os conceitos abordados na pesquisa bibliográfica 
realizada no capítulo anterior.  
Paulo Roberto Foletto nasceu no Espírito Santo, é médico, filiado ao 
Partido Socialista Brasileiro (PSB) e presidente estadual do partido. Foi vereador da 
cidade de Colatina, deputado estadual, cumpre seu segundo mandato como 
deputado federal e pretende se candidatar as eleições de 2016 para prefeito de sua 
cidade. Nesta legislatura, defende, principalmente, o direito a saúde, ao 
agronegócio, a redução da maioridade penal, a luta LGBT e ao reajuste salarial de 
várias categorias. Sua Fan Page foi criada em abril de 2013 e até o dia 11/09/2015 
possuía 17.559 seguidores. 
 
Figura 2 – Fan Page do deputado federal Paulo Foletto. 
Fonte: Fan Page Paulo Foletto. 
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Apenas um assessor, lotado no Espírito Santo, tem acesso à página 
administrativa da Fan Page. Até mesmo o deputado não possui a senha e tampouco 
publica algo por conta própria.  
A partir do conceito de accountability e da praticidade na aplicação desse 
conceito, graças às mídias sociais, percebe-se a existência de interação do público a 
partir de curtidas e comentários escritos nos posts. Muitas vezes o internauta não 
comenta necessariamente sobre o assunto postado, mas aproveita o espaço para 
pedir alguma ação, cobrar respostas a propostas prometidas na campanha ou 
agradecer pelo apoio do deputado por alguma causa.  
O Facebook é a ferramenta ideal para essa interação e segundo Porto 
(2014) para que se crie uma boa relação entre eleitor e candidato é preciso que haja 
um diálogo, ou seja, uma interação das duas partes envolvidas. Não é o que 
acontece com a Fan Page em questão. Os internautas se sentem à vontade para 
colaborar de forma positiva ou negativa com a página do deputado, porém a relação 
é unilateral, não há resposta aos comentários, como mostrado na figura 3: 
Figura 3 – Comentários sem respostas. 
 
Fonte: Fan Page Paulo Foletto. 
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Telles (2010) afirma que mesmo as reclamações devem ser respondidas 
e, caso isso não aconteça, pode haver uma perda de engajamento por parte do 
eleitor, o que pode, consequentemente, prejudicar a imagem do candidato.  
Foi identificado apenas uma resposta durante a pesquisa, como mostra a 
figura 4:  
Figura 4 – Exemplo de resposta a um comentário. 
 
Fonte: Fan Page Paulo Foletto. 
 
A Fan Page não se integra aos movimentos sociais criados e propagados 
nas redes, como sugere Telles (2010). Em junho deste ano, a Suprema Corte dos 
Estados Unidos legalizou o casamento entre pessoas do mesmo sexo em todo o 
país. Em reação positiva a notícia, o Facebook criou uma ferramenta para aplicar 
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filtro de arco-íris à foto do perfil. Essa ação se viralizou e em apenas algumas horas 
milhares de pessoas aderiram ao movimento. Apesar de apoiar a causa LGBT, o 
deputado não participou.  
Telles (2010) e Porto (2013) afirmam que as novas mídias exigem uma 
diversidade de utensílios para que a comunicação seja feita da melhor maneira. No 
caso da Fan Page, utiliza-se principalmente fotos, que nem sempre são de 
qualidade (figura 5), além de vídeos e artes compartilhadas de outros órgãos 
públicos, como por exemplo, banners de campanhas de vacinação do Ministério da 
Saúde ou convites para seminários e audiências públicas. 
Figura 5 - Foto em que mostra o deputado Paulo Foletto (no centro) de olhos fechados (além da foto, 
o texto contém erro gramatical). 
 Fonte: Fan Page Paulo Foletto. 
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Não há, por parte da assessoria de imprensa, a iniciativa de formular 
posts divertidos, enquetes ou votações como propõe Porto (2013). Foi encontrada 
apenas uma arte compartilhada pela assessoria (sem citação da fonte), porém, não 
apresentava resolução de imagem adequada ao tipo de mídia (figura 6). 
Figura 6 - Arte publicada em resolução incompatível com a mídia. 
Fonte: Fan Page Paulo Foletto. 
 
As publicações seguem um padrão, com textos na terceira pessoa do 
singular, precedido de uma hashtag, lead, uma fala do deputado, um vídeo ou uma 
foto (figura 7). Raramente esse padrão se quebra, como nas vezes em que é colocado 
um link ao vivo da Câmara dos Deputados de alguma audiência pública (figura 8). 
Nestes casos, após o lead na terceira pessoa, emprega-se o verbo “assistir”, 
“acompanhar” ou “ver” no imperativo, com o intuito de convidar o leitor. 
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Figura 7 - Padrão de Publicação. 
 
Fonte: Fan Page Paulo Foletto. 
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Figura 8 – Exemplo de texto convidando para um evento ao vivo. 
 
Fonte: Fan Page Paulo Foletto. 
 
 Há uma predominância de textos longos (figura 9) e apesar de o 
deputado também possuir um blog, a assessoria de imprensa não utiliza a tática 
aconselhada por Porto (2014) de escrever o lead do assunto no Facebook e 
convidar o leitor para ler mais detalhes no blog, disponibilizando o link da página. 
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Figura 9 – Exemplo de texto longo frequentemente utilizado na Fan Page. 
 
 
Fonte: Fan Page Paulo Foletto. 
 
Além disso, nota-se uma frequência de erros gramaticais, de ortografia, 
de concordância verbal e nominal além de erros de edição (figuras 10, 11 e 12). 
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Figura 10 – Exemplo de texto contendo erro de edição. 
Fonte: Fan Page Paulo Foletto. 
Figura 11 – Exemplo de texto contendo erro gramatical e de concordância. 
Fonte: Fan Page Paulo Foletto. 
Figura 12 - Exemplo de texto contendo erro gramatical. 
Fonte: Fan Page Paulo Foletto. 
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Os exemplos demonstrados neste trabalho representam apenas uma parte do 
que se encontra na página oficinal do deputado federal Paulo Foletto. 
Após esta pesquisa documental, será feita, na conclusão, uma comparação 
entre as ações propostas pelos autores estudados e as ações realizadas na Fan 
Page. 
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CONCLUSÃO 
A Internet e as mídias sociais aproximaram representantes de 
representados e a maneira de fazer comunicação teve de ser revista e atualizada. 
Porém, mesmo com a significativa ampliação do acesso à Internet no Brasil e no 
mundo, muitas pessoas ainda não têm contato com essa ferramenta e, dentre os 
que têm, alguns não sabem de que forma utilizá-la.  
Na Fan Page em questão foram identificados diversos pontos divergentes 
dos conceitos estudados ao longo do trabalho. Foi visto que o deputado Paulo 
Foletto não  possui acesso a sua Fan Page e tampouco publica por conta própria, 
tendo sempre seus interesses e ações intermediados por um assessor de imprensa. 
Isso cria uma barreira e diminuiu a relação direta entre candidato e eleitor proposta 
pelo marketing de relacionamento. Quando indagado sobre a possibilidade de se 
começar a publicar textos escritos por ele, a resposta foi negativa e alegou não 
saber utilizar a ferramenta. O assessor justifica dizendo que o deputado precisa, na 
maior parte das vezes, de um “filtro” para que não seja feita “declara  es 
inadequadas”.  
Outra barreira, é o fato de o assessor não responder aos comentários 
feitos pelos internautas. Martin (2012), Telles (2010) e Porto (2014) ressaltam que o 
Facebook é uma mídia de interação, portanto, é preciso que haja um diálogo ou 
conversação em que múltiplas pessoas participam. A interação do público é um 
indicador de que a página está sendo acessada, porém, ao negligenciar suas 
opiniões, o internauta não se sente próximo ao candidato e não se motiva a 
participar novamente. Portanto, não há engajamento (PORTO, 2014). 
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Ademais, as publicações possuem texto engessado o que deixa a página 
monótona e não convidativa. Parágrafos curtos e verbos de ação são apontados por 
Martin (2012) como ideais para este tipo de mídia, porém predomina, na página, 
textos longos e com linguagem formal. Martin (2012) diferencia notícias veiculadas 
por mídias tradicionais de mídias sociais como sendo a primeira em narrativa na 
terceira pessoa e a segunda em linguagem informal, porém, nunca se usa termos de 
refer ncia pessoal como “eu” ou “nós”. Além disso, os erros de português aparecem 
com frequência, o que para Porto (2014) é inaceitável. Ela ressalta a importância e o 
cuidado em manter uma gramática impecável, papel fundamental de qualquer 
jornalista. 
Enquetes e votações se encaixariam perfeitamente neste tipo de Fan 
Page uma vez que tais ações incitariam a participação dos internautas relativos a 
projetos de lei ou temas polêmicos votados no Congresso Nacional. Isso aumentaria 
o interesse e o engajamento dos eleitores, ou possíveis eleitores, nas decisões do 
candidato e serviria de feedback para nortear as decisões do parlamentar. O eleitor 
se sentiria parte do processo legislativo, princípio fundamental que se encontra na 
Constitui ão: “Todo o poder emana do povo, que o exerce por meio de 
representates [...]”. 
Foram encontrados diversos formatos de mídia como imagens, vídeos e 
outros recursos visuais, porém, nem sempre são de qualidade ou possuem boa 
resolução.  
A Fan Page não se integra a outras comunidades e não se mostra 
interessada por seus eleitores. Pode-se considerar que fazer parte dessas 
comunidades pode aumentar a relação entre setores defendidos pelo deputado 
como saúde e agronegócio. Isso estreitaria as relações, ao menos virtuais, onde se 
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veria com maior facilidade os anseios das categorias publicados em forma de posts 
e por outro lado as ações do deputado estariam sempre no feed de notícias dessas 
pessoas. 
Abaixo, a tabela 1 e o gráfico 5 demonstram mais objetivamente o ponto a 
ponto das táticas estudadas e as ações realizadas na Fan Page do deputado federal 
Paulo Foletto.  
Tabela 1 – Comparação entre as táticas estudadas e as ações realizadas na Fan Page.  
 
 
Gráfico 5 – Percentual dos erros e acertos cometidos pela assessoria de imprensa do deputado Paulo 
Foletto.  
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Foi possível compreender a partir deste estudo que o Facebook possui papel 
importantíssimo na aplicação da liberdade de expressão e no aprimoramento do 
acesso a informação. Foi mostrado neste trabalho como se deve utilizar o Facebook 
como ferramenta de marketing e como a Fan Page em questão não está adequada 
segundo os conceitos vistos. Portanto, deve-se pensar por que isso acontece. 
A sociedade vive uma transformação tecnológica ainda em andamento. A 
cada ano surgem inovações que tornam o ainda nem conhecido, obsoleto. Existe 
uma geração que nasceu já em um estágio avançado dessa revolução, portanto, 
possui uma maior facilidade em absover tantas mudanças. Porém, as gerações 
anteriores precisaram e precisam se adaptar a muitas tecnologias diferentes que se 
tornam ultrapassada muito rapidamente.  
 Existe, ainda, no consenso popular a ideia de que a política só é entendida 
por especialistas, assim como a economia e o direito. De fato existe uma linguagem 
por trás dessa área de atuação bastante complicada e de difícil acesso, porém, as 
mídias sociais servem, também, para permitir que mais pessoas participem de 
diversos assuntos, normalmente considerados da “elite” e que são fundamentais 
para o exercício da cidadania e do seu entendimento como cidadão. Portanto, as 
mídias democratizam, não apenas o acesso à informação, mas a linguagem com a 
qual é transmitida.  
 Os legisladores precisam compreender que o Facebook não é apenas um 
novo meio pelo qual as pessoas compartilham suas vidas pessoais. Ele é, até então, 
o canal mais eficiente de aproximação com a sociedade. Porém, não basta apenas 
criar um perfil ou uma fan page, é preciso criar estratégias para usufrui-la da melhor 
maneira.  
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  O presente estudo, portanto, contribui para o diagnóstico necessário na 
elaboração de uma estratégia de comunicação e marketing mais eficiente no caso 
da Fan Page do deputado Paulo Foletto. 
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